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RICERCHE DI MERCATO ONLINE E SVILUPPO DI NUOVI PRODOTTI E NUOVI
SERVIZI. RISULTATI DI ALCUNE SPERIMENTAZIONI

1. PREMESSA

Le ricerche di mercato online denominate anche e-research, rappresentano uno strumento nuovo nel
campo delle indagini di mercato, diffuso per lo piu in Paes ad devato utilizzo della rete Internet
quai Stati Uniti e paed Scandinavi (Finlandia in particolare). Lo dato atude ddla letteratura in
materia evidenzia soprattutto i vantaggi e gli svantaggi che S ottengono ricorrendo a questo
srumento e le atenzioni metodologiche che € indispensabile avere se 9 decidesse di sodtituire una
ricerca condotta in modo tradizionde (via telefono, posta o tramite intervise persondi) con una
ricerca condotta via-web.

L’'aticolazione del lavoro prevede una prima pate dedicata dla descrizione degli  aspetti
metodologici piu rilevanti di una ricerca online e una rassegna ddle eperienze piu Sgnificative
condotte dl'interno dedl DISA (Dipatimento di Informatica e Studi Azienddi). Nela parte
successva S avanza un'ipotes relaiva dla maggiore efficacia di una ricerca online nd caso di
indagini che abbiano per oggetto prodotti 0 servizi a forte contenuto innovativo. In quest’ambito
esstono a nodro parere opportunita per tae tipo di ricerche connesse a minori tempi e cogti di
redizzo ddl'indagine, che nd caso di prodotti nuovi diventano variabili decisondi di tipo
srategico, ed a minori vincoli di rappresentativita campionaria, che per questo tipo di prodotti,
costituisce un problemaddi rilievo contenuto.

Patendo ddla veifica ddla vdidita metodologica delle online research effettuata tramite
un’indagine comparata su due sotto-indemi di popolazione, intervidai con mezzi tradiziondi e via-
web, sono date condotte dtre quattro sperimentazioni aventi come denominatore comune la
cadterigtica innovativa dei prodotti 0 del servizi indageti, condotte ciascuna ricorrendo a different
strumenti di contatto disponibili sullarete.
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2. ASPETTI METODOLOGICI DI UNA RICERCA ONLINE

Una ricerca di mercato basata sulla somminisrazione di questionari prevede le seguenti fas
principdi:

- scdtadd campione

- disegno etesting dd questionario

- sceltadd metodo di contatto

- invio dd quedtionario e degli eventudi solleciti
- raccoltaeandis de dti.

Dati gli scopi de presente lavoro, vengono descritte nel prossmi paragrafi le fad redive
dl'individuezione e d contato de risgpondenti e le possbili moddita di sottomissone dd
questionario Sfruttando le funzionditadi Internet.

2.1. SCELTA DEL CAMPIONE EDEL METODO DI CONTATTO: GLI STRUMENTI A DISPOSIZIONE

Decidendo di servird ddla Rete per eseguire la ricerca di mercato, il primo problema che 9 deve
affrontare riguarda la sceta del campione a cui sottoporre il questionario. A questo proposito,
possamo operare una prima diginzione tra ricerche che indagano un indeme chiuso, e ricerche
svolte su di un indeme gpeto di soggetti. Con “indeme chiuso' d rifeiamo ad un gruppo di
persone gia identificato, 0 comunque identificabile in un passo successvo ddla ricerca, a cui S
intende sottoporre il questionario. "Inseme aperto”, d contrario, indica che le generdita e il numero
de rispondenti non sono dabiliti a priori, essendo il questionario gperto a tutti coloro che, venendo
aconoscenza dellaricerca, intendano parteciparvi.

La diginzione & importante in quanto a queste due tipologie di indemi corrispondono metodi di
contatto differenti. Nel caso di un indeme chiuso di intervidati, I'unico metodo disponibile in Rete
I'utilizzo della posta detronica; se I'indeme risulta gperto, oltre che dla posta dettronica, S pud
ricorrere dla pubblicita ddliniziativa atraverso i newsgroups, oppure atraverso I'inserimento di
banner o2 di quedtionari proposti con tecniche pop-up su pagine di Sti web opportunamente
individuati®.

Passamo dlora ad esaminare come funzionano quedti tre strumenti in relazione a loro uso per le
ricerche di mercato.

2.1.1. LA POSTA ELETTRONICA

| cas che S posono presentare sono essenzidmente due gli indirizzi di posta eettronica sono gia
noti a chi esegue la ricerca, 0 possono essere reperiti con relativa facilitd. Nel caso la ricerca Sa
sponsorizzata da un’'impresa indudtride, per esempio, disporra di un archivio contenente i dati
edli indirizzi di postadettronicadi un gran numero di soggetti: fornitori, clienti, impiegati ecc.

Il secondo caso 9 riferisce dla mancata disponibilita degli indirizzi in quanto i soggetti che S
vogliono raggiungere appartengono ad una categoria di persone che non € in contatto diretto con lo
sponsor della ricerca. In assenza di regole consolidate, la soluzione del problema fa riferimento ad
unaprass sperimentata.

! Per approfondirei temi legati alle ricerche di mercato on-line si pud fare riferimento anche ai seguenti lavori: Franch
(1999); Eaton (1997); ESOMAR, 1997Kottler (1997; 1998); MacElroy (1998); Nadilo (1998); Rosenblum & Grecco,
£1998); Zvegintzov (1998).

Per lavalutazione dei siti web, e stato sviluppato un modello originale basato su alcuni principi dellalogicaclassica
(Franch, Mich & Nicolini, 2000; Mich & Franch, 2000; Franch & Mich, 1999; Mich, Marchi, 1998).
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Il primo passo condste nd vidtare le home page ddle imprese piu note, operanti ne campo
dell’indagine dele qudi s conoscono le URL. Da queste, s risde agli indirizzi di posta dettronica
delle persone potenzidmente coinvolgibili, seppure pesso questi non compaono. Infatti, in molti
cas 9 individua soltanto lindirizzo generde ddl'azienda, oppure de webmaster, o ancora de
reparto marketing®.

I numero di indirizzi raccolti con queto Sstema spesso hon € soddisfacente, ed € necessario
integrarlo d fine di avere un campione consstente.

Il secondo passo e servird di due potenti strumenti del World Wide Web: i motori di ricerca e le
directory. Questi utilizzano metodi di catdogazione ddle pagine presenti sul Web divers,
automatico nel primo caso, ad opera del'uomo nd secondo. Entrambi, comunque, permettono
solitamente di svolgere ricerche dl'interno dd loro archivio seguendo due vie tramite l'inserimento
di parole chiave e tramite laricerca per sotto categorie.

Il procedimento illustrato pud essere seguito per reperire gli indirizzi di posta éettronica di un
discreto numero di categorie di soggetti condderando che la presenza in rete di pagine idtituziondi
non € piu agopanaggio eclusvo ddle aziende che lavorano nd campo ddlinformatica Ad
esempio, pud essre Utilizzato per ottenere gli indirizzi di privati agppassonai di un genere
musicde, piuttosto che di un genere cinemaografico, o di un paticolare tipo di ativita e che
abbiano redizzato unaloro home page, rintracciabile attraverso i motori di ricerca €/o le directory.

Il problema, a questo punto, € chiarire quanto una mailing list creata in questo modo formi un
campione rappresentativo della popolazione che s intende esaminare. La soluzione dipende ddl tipo
di popolazione che s intende indegare per quanto riguarda le imprese sviluppatrici di software,
gppare impensabile che il numero di esse che non ha dla Rete da tde che la loro exclusione
ddl'indagine ne dteri i risultati. Al contrario, uniindagine che preveda un questionario da rivolgers
dla categoria dei meccanici, piuttosto che degli edicolanti, dovrebbe forse essere svolta attraverso
gdemi piu tradiziondi, in quanto la percentude di che "navigd' in Internet probabilmente non
e ancora cos devata da pemettere di condderare | campioni edréti da realmente
rappresentativi delle categorie®,

2.1.2. NEWSGROUPS

| newsgroups sono una sorta di bacheca dettronica, dla quale chiunque pud collegars per leggere o
per intervenire in una discussone. Essono migliaia di gruppi di discussone, trattanti gli argoment
piu divers, da linguaggi di programmazione d teefilm Star Trek. Come gia detto, chiunque puo
accedere a questi newsgroups, leggere i messaggi  precedentemente inviai ed intervenire a sua
volta, sarispondendo ad un messaggio gia presente, che portando un contributo nuovo.

Essono due grandi categorie di newsgroups. moderati € non moderati. Mentre nei secondi non
esge dcun soggetto che filtra | messaggi, nel primi € presente un responsabile che S occupa
proprio di questa funzione.

Il ricercatore che necessti di un gruppo di persone che compili un questionario, pud individuare
dcuni gruppi di discussone frequentati ddla categoria di persone che s vuole contattare, ed inviare
un messaggio con il quae mettere i frequentatori del gruppo a conoscenza della ricerca, e rendere
disponibili le informazioni necessarie per la compilazione del questionario.

L'individuazione del newsgroups trattati gli argomenti di interesse € un problema di rdativamente
facile soluzione. E' possibile seguire due srade: richiedere d proprio Internet Service Provider la
lista de newsgroups che ha a digposzione, o utilizzare un motore di ricerca che consenta anche di
cercare tra i newsgroups, come ad esempio DeaNews™®, Considerato |'devato numero di forum

% Uno dei problemi legati allaricercadegli indirizzi e-mail & quello degli indirizzi errati. Si vedaad es., Comley (1996).
* Per un profilo degli utenti www si veda ad esempioil sito di GVU: GV U: http://www.gvu.gatech.edu.
® Sito Deja News: www.deja.com
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esgenti non dovrebbe essre difficle trovare qudli con una buona atinenza dl’argomento
indagato.

Pl complicato risulta ottenere un grado di collaborazione soddisfacente. Infatti, insrird in un
forum d fine di richiedere la compilazione di un questionario pud essere interpretato come SnNtomo
di cativa educazione, e non manca chi lo fa notare con commenti, anche pesanti, che possono
essre inviai d newsgroups o direttamente nella casdla di posta dettronica di chi ha fatto la
richiesta.

Per evitare che il messaggio venga interpretato come ‘$pam” € opportuno seguire acune regole, che
g rifanno dla Netiquette Inoltre, prima di proporre la compilazone del questionario, € opportuno
trascorrere dmeno una o0 due settimane a leggere | messaggi che compaiono nd forum, d fine di
fas unidea di come questo Sa organizzato. Nel richiedere la partecipazione dla ricerca, €
indigpensabile esporre tutte le informazioni possihili d riguardo: chi la esegue, chi la commissona
(se sogoetti divers) e le findita ddla ricerca Un messaggio proveniente da un utente sconosciuto,
riguardante unindagine di cui non vengono specificate le findita, difficilmente verra tenuto in
consderazione dai frequentatori del forum.

Un dtro fatore di cui € importante tenere conto € la durata ddla vita dé messaggi nel forum.
Questi, possono essere cancdlati automaticamente passato un certo periodo di tempo, o quando il
numero di messaggi supera una certa soglia, seguendo il criterio “first in, first out”. Ne gruppi di
discussone moderati, | messaggi possono essre  discreziondmente  eiminati dal - moderatore.
Comunque, la vita media di un mMessQgio i un NEWSJroUPS pud  essere  considerata
aufficientemente  lunga affinché questo venga letto da tutti gli utenti che vi patecipano
regolarmente. Quello che importa rilevare, invece, € che di norma chi 9 collega ad un gruppo di
discussone dedica la sua atenzione a messaggi piu recenti, ed infatti questi possono essere
visudizzati secondo un ordine cronologico. Questo ggnifica che, anche se la richieta di
compilazione del questionario € ancora fiscamente presente ne forum, il tempo trascorso ddl’invio
puo averne ridotto la vighilita. In pretica, potrebbe essere visbile solo da chi volontariamente lo
cerca

Per owiare a questo problema, I'unica soluzione consiste nel inviare nuovamente il messaggio dopo
un certo periodo di tempo, correndo tuttavia il rischio di essere percepiti come spammer ed
incorrendo in svantaggi difficilmente compensati dai vantaggi.

2.1.3. BANNER

Internet  viene sempre piu utilizzata ddle imprese come veicolo pubblicitario. Alcune grosse
aziende, hanno dichiarato che I'ammontare dele spese sogtenute per la pubblicita sulla Rete sta
raggiungendo qudle sosenute per il tradizionde mezzo teevisvo. Lo drumento utilizzaio per
questo scopo € il "banner". Esso condgge in un link ipertestude, presente in una pagina Web,
riportante  solitamente  unimmagne o0 unanimazione con il logo ddlimpresa pubblicizzata,
atraverso il quae s puo arivare ala home page della stessa.

E posshile redizzare un banner che pubblicizzi la presenza dd questionario e tramite il qude g
arivi a quetultimo con un click dd mouse. A seconda dd target a cui ¢i S rivolge, € opportuno
pubblicare il banner su pagine Web a cui accedono solitamente solo particolari categorie di utenti
della Rete (ad esempio su riviste dettroniche dedicate a particolari argomenti), oppure vidtate dala
popolazione di Internet nel suo complesso (ad esempio le home page del motori di ricerca).

Piu devato sara il numero medio di vigtatori de i Sti sui qudi S pubblica il banner, maggiore sara
la probabilita di avere un dto numero di rispondenti e percio di avere un inseme rappresentativo,
ma aumentera anche il costo sostenuto per pubblicarlo.
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2.1.4. TECNICHE POP-UP

Un'dtra tecnica che puo essere utilizzata per proporre la compilazione di un questionario € quella
adottata dalla SurveySite® un'azienda americana che d fine di giungere ad un giudizio sulla qudita
del proprio Sto ha eaborato un metodo che s basa su interviste effettuate direttamente su Internet.
Attraverso un software apposito (Pop-up Survey), la Surveysite raccoglie | dati degli utenti Internet
che vidgtano il Sto e sottopone, a cadenza regolare (per esempio ogni 50 vidtatori), la proposta di
compilazione di un breve questionario. Soltanto se I'utente accetta, tramite un click de mouse,
gopare il quedtionario su una nuova finedtra dd browser. L’intervisato puo in questo modo
spodars facilmente ddla finestra del dto a quela ddl’intervisa La tecnica pop-up riduce in parte
il problema ddla rappresentetivita detistica e ddla auto sdezione dei partecipanti. |l software
sceglie infati a cao gli intervidati e tutti i vigtaori hanno la medesma probabilith di essere
sezionati e di patecipare dl’indagine. Un ulteriore vantaggio risede nd tempo impiegato per
avere da risultati, cacolabile secondo la Surveyste Inc. in pochi giorni.

Queto srumento ha forti afinita con il banner, dd qude mutua la posshilita di caturare
I'atenzione del’utente, invogliandolo dla compilazione dd quedtionario, ma rispetto a semplice
invito pubblicitario, la Pop-up Survey garantisce I'edtrazione dd campione secondo la piu
consolidata tecnica Statistica ddl|’ estrazione casuale.

2.2. TIPI DI QUESTIONARI IMPLEMENTABILI ATTRAVERSO L'USO DI INTERNET

Alla fase di definizione dd gruppo di utenti da intervidare, legata come abbiamo visto dle moddita
di contato, segue quella di progettazione del questionario. A seconda che il campione da
raggiungibile tramite indirizzi recuperati di podta dettronica, piuttosto che agperto a tutti coloro che
vengono a conoscenza ddl'indagine tramite un banner o tramite tecniche pop-up o attraverso un
Messaggio in un newsgroups, S possono predisporre divers tipi di questionario, come esposto di
seguito.

2.2.1. QUESTIONARI VIA E-MAIL

II primo ggema utilizzato per svolgere ricerche di mercato online consse ned savird dela posta
elettronica

Una volta scdti 1 membri dd campione a cui sottoporre il questionario, viene loro spedito un
messaggio contenente e varie domande.

Un questionario di questo tipo € drutturato in una serie di domande smili a qudla riportata in
figura 1.

Figura 1. - Esempio di questionario via e-mail

3. Quale bevanda preferisce tra le seguenti?
[ ] Coca Cola
[ ] PepsiCola
[ ] Dr Pepper
[ ] Altro (Specificare: )

Fonte: n/s elaborazioni

Qudlo che i rigpondenti deve fare € inserire manuamente una X tra le parentes quadre dell'opzione
scdlta e rispedire il questionario al'indirizzo segnaato.

® L"indirizzo del sito SurveySite & www.surveysite.com
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Come s pud vedere, in questo modo le potenzidita offerte ddla Rete vengono Sfruttate solo in
minima parte. Infatti, rigpondere d questionario risulta macchinoso, e pud essere un procedimento
piuttosto lento. E' sempre presente inoltre il problema ddla grande variegta dei sistemi utilizzati per
leggere i messaggi di podta eettronica, che pud provocare impaginazioni confuse a seconda delle
dimengoni ddla pagina di visudizzazione. Una volta raccolti i dati, poi, occorre trasformarli
manuadmente in una forma adatta ad essere eaborata automaticamente. ESstono del software che
eseguono questo lavoro, ma condderando la totde liberta di manipolazione dd file da parte dei
rigpondenti  (aggiunta di interlinee, cancellazione di caratteri,...), questi non sempre pPOSSONO
riuscire ad interpretare i dati che ricevono.

Lo svantaggio maggiore che comporta questa soluzione é che il tutto S traduce in una semplice
copia di un questionario postale. Questo percido non dovrebbe essere troppo lungo €0 complesso,
per non correre il rischio di perdere rispondenti durante la compilazione per mancanza di tempo o
semplicemente per noia.

Il motivo per cui sono dati utilizzati € da ricercars nella semplicita ddla loro implementazione: |l
grado di dfabetizzazione informatica necessario per creare e gedtire un questionario di questo tipo é
decisamente basso. Inoltre, chiunque dispone di un indirizzo di posta eettronica pud essere
raggiunto, e non g troverebbe di fronte a barriere tecnologiche che gli impediscono di compilarlo e
rigoedirlo. Quaungque programma di gestione di e-mal (che disponga di intefaccia grafica o
testude, che lavori sotto Windows piuttosto che Unix) € adatto alo scopo.

Quedto tipo di questionario, owiamente, € utilizzebile solamente nd caso S digponga degli indirizzi
di posta dettronicadi tutti i membri dd campione.

Nellatabella 1sono riassunti | vantaggi e gli svantaggi derivanti da usare questa opzione.

Tabella 1- Vantaggi e svantaggi dell'uso della posta elettronica
INDAGINI VIA E-MAIL

Vantaggi Svantaggi
Semplici da realizzare - Macchinosi da compilare
Accessibili a tutti gli utenti della Rete |- Possibili visualizzazioni confuse
Ridotti tempi di scaricamento - Non strutturati

Assenza di strumenti multimediali
Dati raccolti non immediatamente
elaborabili

Fonte: n/s elaborazioni

2.2.2 DISK BY EMAIL

Un secondo Sstema condste nd creare un programma, eseguibile su un computer remoto,
contenente il quetionario. Questo pud essere poi inviato come dlegato ad un messaggio di posta
elettronica a componenti del campione, che provvederanno ad inddlare il programma sul loro
computer e successivamente a rispondere dle domande che verranno presentate attraverso di esso.
Raccolte le rispogte, il programma, le inserira in un file che potra cos essere rispedito dl‘indirizzo
di posta dettronica.

In questo modo, i rispondenti S troverebbero di fronte ad uniinterfaccia Scuramente piu user
friendly per linserimento del dati. Le domande possono essere presentate in maniera dinamica,
adeguandos ale rispogte ottenute in precedenza e possoNoO essere corredate da immagini, suoni e
animazioni.
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Owviamente, piu vengono druttate queste possibilita, maggiore sara il peso in termini di Spazio
occupato da file Condderando la relativa lentezza che ancora afligge i collegamenti dla Rete,
scaricare un file troppo voluminoso potrebbe richiedere piu tempo di quelo che i rispondenti sono
disposti ad atendere. Questo € tanto piu vero se teniamo in consderazione che, a differenza delle
indagini tradiziondi via posta o telefono, chi pagail collegamento é 'utente.

Un dtro problema, non indifferente, é dato ddla grande varieta di sstemi operativi presenti sl
mercato. Windows, Mac OS e Unix tra i piu noti, ed ognuno di disoonibile in piu di una
versone. Infatti, un programma agpplicativo come quello che s invierebbe d campione deve essere
preparato in varie versoni per essere Scuri che tutti 1 rispondenti possano averne una adatta a girare
aul loro ssgema Cod, oltre a moltiplicare i problemi di programmazione, S renderd necessario
precedere l'invio del questionario con una emall in cui 9 chiede quae Sa il ssema operativo usato
da ogni componente del campione.

Alternativamente, § pud scegliere di comunicare a rigpondenti un indirizzo Web a cui collegars
per poter scaricare il software, ovviamente nella versione adatta a loro sistema operativo.

Questa soluzione presenta un ulteriore problema. Molte aziende, per ragioni di Scurezza e d fine di
evitare il propagars di virus informatici nel loro computer, impediscono di scaricare questo tipo file
attraverso i cosddetti "firewalls" .

Latabella 2 confronta vantaggi e svantaggi ddll'opzione in esame.

Tabella 2. - Vantaggi e svantaggi dell'opzione "Disk by e-mail”
DISK BY E-MAIL

Vantaggi Svantaggi
Compilazione intuitiva - Realizzazione complessa
Possibilita di creare questionari - Necessita di creare piu versioni del
strutturati e dinamici programma per diversi sistemi
Possibile inserimento di suoni, operativi
immagini e animazioni - Notevole occupazione di memoria
Dati raccolti disponibili
immediatamente in un database

Fonte: n/s elaborazioni

2.2.3. FORM HTML

Un terzo metodo per svolgere indagini online condste ndlo Sruttare le potenzidita dd World Wide
Web.

| metodi di implementazione sono divers e adaitabili dle esgenze di ogni tipologia di indagine. In
ogni caxo, la druttura base comprende dmeno una pagina redizzata in HTML vishile attraverso
qualunque browser e uno "script” che s occupadi riceverei dati ed immetterli in un database.

I procedimento pit semplice in termini di progettazione, consiste nel predisporre una singola

paginaHTML che contenga tutte |le domande del questionario.

Essa presenta |0 stesso svantaggio dei questionari invidi tramite e-mail: qudlo che S ottiene € una
versone detronica dei quedtionari cartace.  Sicuramente, comunque, risultano piu fedli da
compilare e possono essere integrati con quanto permette il WWW  (immagini, animazioni, suoni).
Un vantaggio aggiuntivo € dato da fatto che grazie dlo script che indirizza i dai direttamente in un
database, questi possono essere immediatamente andizzati dtraverso gli srumenti  informatici a
disposizione dd ricercatore.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Essono cinque diverse tipologie di domande implementabili in questo tipo di questionari,
osservabili nella tabella 3, che presenta il pardldo tra le tipologie di domande tradiziondi e le
corrispettive legate d mondo di Internet.”

Tabella 3 - Confronto tra domande tradizionali e domande online

:I"lpo _dl_ domatf]da Descrizione :I"lpo_ dlltljomanda
tradizionale online
- . La risposta possibile € una sola tra due
Dicotomica 0 pitl possibilita RADIO
. E' possibile scegliere piu di una delle
A scelta multipla risposte disponibili BOX
Scala d'importanza Le risposte disponibili variano in un
. . : o L LIST
o di valutazione range di valori in ordine di importanza
E' una domanda alla quale € possibile
Aperta rispondere in un numero infinito di OPEN
modi

Fonte: n/s elaborazioni da Franch (1999)

Solitamente, questionari Srutturati in questo modo non controllano in modo automatico se |’ utente
ha rispogto atutte le domande, limitando il controllo ad acuni campi chiave.

Se uno di questi manca, viene riproposto l'intero questionario, o parte di esso, con la richieta di
completare le sezioni mancanti.

Alternativamente, le domande possono essere didribuite su piu pagine. Ogni pagina puo a limite
contenere una sola domanda, oppure un gruppo di domande collegate, e rappresenta una form a se
stante. Una volta che il rispondente ha completato una pagina, un particolare software® ne andizza
le rigposte e gli presenta il successvo gruppo di domande in base dle informazioni ricevute.
Utilizzare questo sstema, purtroppo, Sgnifica che da due connessoni d server da pate de
rispondente (a momento di ricevere il questionario e d momento di inviare le rigposte), S pasa a
due moltiplicato per il numero di pagine di cui € composto.

Se I'denco di rispondenti € chiuso (contattato cioé esclusivamente utilizzando i messaggi di posta
elettronica), € possibile assegnare ad ognuno di una particolare login e una password, che
verranno richieste prima di poter accedere alle pagine dd questionario. Questo permette d sstema
di riconoscere chi 9 da collegando, di modo che, se per eventudi problemi tecnici venisse ad
interrompers il collegamento nd mezzo ddla compilazione (€ il caso ddle indagini svolte
utilizzando piu pagine Web per divers gruppi di domande), I'utente avrebbe I'opportunita di
connetters in seguito. Riconoscendo la sua identita, e verificando che egli ha gia risposto ad dcune
delle domande, il Sstema pud cos presentargli esclusvamente le pagine che risultano ancora
incomplete.

S é accennato prima dla posshilita di integrare le pagine dd questionario con oggetti multimedidi.
A guesto proposito € utile evidenziare un problema che potrebbe presentars se il ricorso a queste
tecnologie e troppo spinto.

Per ogni Sstema operativo sono disponibili vari browser per navigare in rete i piu famos sono
Communicator della Netscape ed Explorer della Microsoft. Pur operando in modo molto simile per
linterpretazione del file in formato HTML, possono sorgere problemi se nella progettazione del
questionario § scelgono di usare drumenti come il linguaggio Java, oggetti Active X o plug in
partticolai come ad esempio Shock Wave. Indubbiamente, utilizzare questi strumenti permette di
redizzare pagine Web, e percid questionari, piu accativanti. | vantaggi in termini di presentazione

" Cfr. Franch M. (1999), La comunicazione online, Cedam, Padova
8 Per le nostre ricerche & stato usato un software sviluppato presso il Dipartimento (Abolis, 1999).
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sono evidenti, potendos corredare le domande con animazioni, suoni e quantdtro offrono queste
tecnologie.

Come gia ricordato, non tutti i browser riescono ad interpretare correttamente pagine sviluppate in
questo modo. Queste vengono solitamente visudizzate comunque, ma sScuramente in modo tanto
confuso quanto piu s Sfruttino tecnologie particolari male o per nullainterpretate da sistema.

Il rischio é di perdere que possibili rispondenti i cui browser non presentano le caraterigtiche
pensate da chi ha implementato il questionario. Un dtro problema € rgppresentato ancora una volta
ddla lentezza de collegamenti: piu una pagina € aricchita con effetti specidi, maggiore saa |l
tempo necessario per riceverla, e percido maggiore sarail costo sostenuto dal rispondente.

Nella tabella 4 possamo vedere un confronto tra le caratteristiche di questo tipo di questionari in
forma semplice e srutturata.

Tabella 4 - Confronto tra questionari HTML semplici e strutturati

FORM HTML
Semplici Strutturate
Facilita di realizzazione Medio - bassa Medio - alta
Facilita di accesso a dati Elevata se programmata | Elevata se programmata
preliminari
Controll(joeicigg?i validita Eccellente se programmata | Eccellente se programmata

Attenzione r_|ch|_esta per Media Media
la compilazione
Fonte: n/s elaborazione da Watt (1997)
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2.2.4. INDAGINI CON METODI C A.W.I

La redizzazione e la gedtione di quedionari online € posshile anche atraverso software specifici
dudiati per questo scopo. Ess sono l'evoluzione dal sstemi C AT per le interviste telefoniche, e
sfruttano la stessa logica per quanto riguarda la presentazione delle domande, non piu ad opera di
un intervigaiore ma direttamente sul computer del rispondente. Un esempio del funzionamento di
uno di questi software & consultabile d sto ddla CfIMC®, le cui caratteristiche operative cosi come
ono presentate nel Sito possono  presumibilmente essere estese a ricomprendere il funzionamento
degli dtri software presenti sul mercato.

2.3. COSTI PER LA REALIZZAZIONE DI UN QUESTIONARIO ONLINE
Come abbiamo gia vigo, le indagini online possono essere svolte con tecniche anche molto diverse.

Riportiamo, ndla tabella 5, per ogni tipologia di quedionario inviadile atraverso la Rete, la
competenza informatica necessaria per la suaimplementazione.

Tabella 5 - Competenza necessaria per I'implementazione di questionari online

Tipo di questionario Competenza
E-mail Bassa
Disk by e-mail Alta
Form HTML Medio — Alta

Fonte: n/s elaborazioni

Paticolare attenzione deve essere rivolta dla competenza necessaria per sviluppare questionari
sotto forma di pagine Web. Infatti, piu che negli dtri cad, questa dipende dd livdlo di tecnologia
che 9 intende adottare. Quedionari di solo testo, senza controlli  specifici sugli  input  de
rigoondente, sono relativamente semplici da redizzare. Al contrario, questionari che dfruttino le
cgpacita multimedidi ddla Rete, il linguaggio Java, Active X, controlli avanzati sugli input de
rispondente, richiedono personae qudlificato.

L'identificazione di questo tipo di competenza e importante in quanto il costo del progetto ne sara
direttamente influenzato. Inoltre, il ricorso a tecnologie conmplesse pud rendere necessario il ricorso
a personde esterno dl'azienda che effettua la ricerca, se questa non € specidizzata in questo tipo di
ativita Didinguiamo a questo proposito l'impresa committente, che & qudla che sponsorizza la
ricerca di mercato, e limpresa che s occupa della sua redizzazione. Per ricerche basate su
quettionari semplici da redizzare, queste due entita possono coincidere, mentre a liveli piu At
devono necessriamente essere diginte. L'impresa committente, quindi, dovra vautare se il
vantaggio derivante dd sarvirs di personde interno per la redizzazione dd quetionario, e il
conseguente abbattimento dei codti, € sufficiente a compensare la possibile minore efficacia che
avralaricercaacausade minori mezzi impiegeti.

° Computer for Marketing Corporation: www.cfmc.com
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2.3.1 COSTI PER L'IDENTIFICAZIONE E IL CONTATTO DEL CAMPIONE

Una volta redizzato il quetionario, S dovra procedere dl'invio delle richieste di partecipazione d
campione prescdto. | costi da sogtenere riguardano percio sa lidentificazione del campione, sa |l
contaito con i partecipanti dl’indagine.

La ricerca dei membri del campione, come abbiamo visto ndl paragrafo precedente, pud essere fatta
dtraverso un procedimento di contatto diretto (ricerca degli indirizzi di posta €eettronica e
SuUCCesIVO invio a questi), oppure atraverso un procedimento indiretto (messaggi SU newsgroups,
banner o questionari pop-up, atraverso i quali otteniamo un'‘autosel ezione del campione).

Il ricorso agli anunci su newsgroups comporta esclusvamente codti riguardanti il personde che
deve vautare quai sono i forum pit adetti per la ricerca che S intende redizzare e procedere con
l'invio del messagg.

Utilizzare i "banner™, d contrario, sgnifica sostenere un codo tanto piu rilevante quanto piu vidta
sono i gti cheli dovranno ospitare.

Nel caso § scelga di contattare il campione con un messaggio di posta eettronica, la prima fase
prevede il recupero degli indirizzi che puod essere fatto attraverso I'utilizzo de motori di ricerca e
delle directory. Il costo € cdcolabile in ore lavoro umane necessarie per effettuare la ricerca degli
indirizzi, e dipende dd numero di indirizzi cercati, ddla velocita dd collegamento dla Rete e ddla
vighilita della categoria di individui cercata

Il passo successvo condste nd contattare il campione individuato. || costo per I'invio di messaggi
di posta eettronica, a differenza dd telefono e dd servizio postde, € completamente indipendente
da luogo di dedinazione. Questo permette di dlargare il raggio geogafico ddla ricerca a
piacimento, senza subire codti aggiuntivi. 1l procedimento, inoltre, € immensamente piu veloce. Nd
tempo occorrente per un'intervista telefonica, € possbile inviare un grande quantitetivo di richieste
di patecipazione dl'indagine sotto forma di messaggio e-mal e lo desso vae per tutte le
operazioni collegate, come la somministrazione del questionario e la sua compilazione da parte dei
rispondenti.

Il paragone e vincente anche nel confronti dei questionari inviati per mezzo de servizio posde
oltre dle maggiori posshilita offerte da supporto tdematico per conquistare | atenzione de
dedinatario dd messaggio, evidenziamo la maggiore rgpidita un messaggio e-mal impiega meno
di 5 minuti per raggiungere un qualsas dedinatario, ovunque S trovi, mentre i tempi di consegna
di una lettera sono ndl’ordine dei 2 — 3 giorni in ambito nazionde, e S adlungano notevolmente nd
ca0 di spedizioni oltreoceano. Da segndare anche la diminuzione dei codti derivante ddl’ assenza
dd personale che deve provvedere, nel caso di indagini postdi, ad imbustare i questionari.

2.3.2. INCENTIVI ALLA PARTECIPAZIONE ALLA RICERCA

Una ricerca svolta atraverso la Rete, d pari di una svolta tramite il servizio podale, necessita per la
ua riuscita di un buon dstema di incentivi dla compilazione dd questionario. Infatti, occorre dare
un motivo a soggetti contattati affinché dedichino tempo, e denaro, consderato che il costo de
collegamento e sostenuto da loro e sono chiamati a partecipare ad una ricerca in cui non sono
direttamente coinvolti.

Le posshilith sono diverse. S possono idituire premi in denaro, da edrars a sorte tra chi ha
compilato il questionario. Oltre d denaro, € ovviamente possibile scegliere un dtro tipo di premi.
Se g ritiene che il campione contatteto da interessato a risultati della ricerca, un vdido incentivo
puo essere 'impegno acomunicarli achi ne faccia richiesta dopo avere compilato il questionario.

Undtra drada consste nel dichiarare che, per ogni questionario compilato verra donata una certa
sommadi denaro (nell'ordine del 2 - 5 dallari) ad un ente di beneficenza.
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3. LEINDAGINI ONLINE CONDOTTE PRESSO IL DISA

Da tre anni € in corso presso il Dipartimento di Informatica e Studi Azienddi (DISA) un progetto
riguardante |'applicazione ddl’Information Technology dle decidoni azienddi, una sezione dd
quae € dedicata dle ricerche di mercao online. Nello svolgimento delle medesme sono Sate
mese a punto sa la pate metodologica che quella ecnica, poco sviluppate ddla letteratura itdiana
eddlaprass aziendde.

Tra le ricerche di maggiore interesse Sa da un punto di vista metodologico che di risultaio rientrano
quelle eencate di seguito aventi per oggetto:

1. il profilo collaborativo ed informatico di un gruppo di adbergatori del Trentino (1998,
indagine qudlitativa);

2. le potenzidita di sviluppo ddlo sci dpino nel prossmi tre-cinque anni (1999, indagine
quaditetiva con il metodo Delphi);

3. indagine quartitativa di medio livelo riguardante il medesmo compato delo st dpino
(1999);

4. il potenzide di sviluppo di un supermercato virtuae in Itdia (2000,indagine quantitativa);

5. il potenzide di mercato di uno strumento innovativo di supporto dlo sviluppo di software
(CASE™ tools, 2000 indagine quarntitativa).

La prima ricerca (anche in ordine cronologico) s poneva due obiettivi, provare ad usare una ricerca
online nd settore ddle piccole imprese turigtiche, completamente diverso da qudlo nd qude
originariamente le e-research sono nate e vautarne | efficacia rigpetto ad un gpproccio tradizionae.
Allo scopo sono dati predigposti due campioni numericamente identici di abergetori, a qudi e
dato sottoposto |0 stesso questionario, in formato eettronico ad un gruppo e tramite intervista
personde, dl’ dtro (Martini, 1998).

La seconda e la terza ricerca, avevano per oggetto |'identificazione del trend futuro dello sci apino,
giunto in Europa nd suo dadio di maturitd. Essendo I’argomento complesso 9§ € scdto di
condurre I'indagine a due liveli, ossa definendo un pand di esperti internaziondi da coinvolgere in
Delphi dettronico e individuando un campione di giorndigti sportivi nord americani da intervistare
via Web tramite questionario drutturato. La scelta dei giorndisti americani era legata dla visone
anticipatrice che potevano asscurare, essendo I’ America portatrice di nuovi trend speciamente
nel campo del turismo (Giovannini, 1999; Franch, Mich & Osti, 2000).

La ricerca sulle potenzidita di sviluppo di un supermercato virtude in Itdia ha avuto origine ddla
curiosta di un componente il gruppo di ricerca, che dopo un periodo di soggiorno in Finlandia,
paee ne qude questa forma digributiva é diffusa, ha simolato I'interesse ad indagare la
Stuazione nazionale (Cortese, 1999).

L’ultima ricerca S € occupata di un tema “classco” ndl’ambito delle ricerche online, lo sviluppo di
uno strumento innovativo per lo sviluppo di software; la sceta € gata motivata da una volonta di
verificare I'efficacia piu volte documentata ddla letteratura americana dele ricerche online in nd
campo “tradiziona€’ ddl’informatica’ oltre che ddl’interesse a vautare il potenzide di mercato
per tde strumento (D’Elia, 2000; Mich, Franch D’Elia, 1999; Chiocchetti, 1999; Chiocchetti &
Mich, 1999).

10 Computer Aided Software Engineering
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3.1. ASPETTI METODOLOGICI E PRIMI RISULTATI DELLE RICERCHE SVOLTEPRESSOIL DISA

Tutte le indagini hano avuto come denominatore comune la innoveivita de temi trattat,
trdasciando per sceta I'obiettivo di descrivere una determinata redta. Come s evince ddlo schema
1, I'innovazione € da intenders in senso molto ampio, Sa come cambiamento organizzetivo, che
come prodotto 0 servizio nuovo, sainfine come trend di sviluppo di un determinato fenomeno.

Nella ricerca condotta presso gli abergatori trentini I'aspetto innovativo sul qude s € indageto,
riguardava la propensone de medesmi dl'introduzione ddl’'informatica ne  loro process
produttivi e decisondi e la loro cepacita ad inserird in una rete collaborativa tra operatori. | due
temi risultavano fortemente conness, ad punto che soltanto il rilievo di un profilo collaborativo
avrebbe giudtificato un uso ddlarete informaticaa fini di migliorare gli scambi di comunicazioni.

Nelle ricerche sul futuro delle st apino I'innovazione deve essere atribuita, oltre che dl’ oggetto,
anche a metodi utlilizzati; un Delphi dettronico, infatti, veniva proposto per la primavoltain Itdia

Nelle dtre due indagini la portata innovaiva € piu facilmente intuibile, essendo il supermercato
virtude una forma dlora (febbraio 2000) quas inesigtente nel nostro Paese e comungue poco nota
nelle sue potenzidita La ricerca sullo strumento CASE € un tipico esempio di pre-tes sul
potenzide di sviluppo di prodotto nuovo in termini assoluti?.

Schema 1: Obiettivi e caratteristiche. dellericer che online svolte presso il DISA

Obiettivo dellaricerca Tipo e numer o di soggetti Caratteristiche
coinvolti dell’innovazione del
prodotto o del servizio
Profilo collaborativo ed 30 albergatori appartenenti | Innovazione relativa di tipo
informatico di un gruppo di | al consorzio Fiemme organizzativo e gestionale
piccoli albergatori Reservation (TN)

Soggetti con bassa
alfabetizzazione informatica

Potenzialita di sviluppo 19 esperti alivello Sviluppo di prodotti nuovi
dello sci nordico nel internazionale per il Delphi | in senso relativo (carving,
prossimi tre-cinque anni e e snowbord)
definizione di strategie 60 giornalisti sportivi nord-
aziendali conseguenti americani per I'indagine

quantitativa

Soggetti a contenuta
alfabetizzazione informatica

Potenziale di sviluppo di un | 90 partecipanti agruppi di Innovazione assolutadella
supermercato virtualein discussione forma distributiva
Itaia Soggetti con buona
afabetizzazione informatica
Potenziale di sviluppo di 120 responsabili di progetto, | Innovazione assol uta del
uno strumento innovativo di | sviluppatori e progettisti di | prodotto
supporto allo sviluppo di software
software Soggetti ad elevata

afabetizzazione informatica

Fonte: ns. elaborazioni

Prima di andizzare le singole ricerche € necessario avanzare dcune riflessoni di cardttere generde
Sui risultati ottenuti; un primo aspetto importante € connesso dl’efficacia dimostrata da Internet
come drumento per la raccolta di informazioni di tipo primario anche in indagini condotte in campi
divers daqudli ddl’ Information Technology, nel quae lericerche online 9 sono sviluppate.

Un secondo aspetto rilevante dal punto di vista metodologico € data la conferma Sia dei pregi che
del difetti che la letteratura atribuisce dle ricerche online. In particolare tra i pregi, costi contenuti,

1 g trattainfatti di un tool basato su tecniche di Intelligenza Artificiale per il trattamento del linguaggio naturale:
www.nl-oops.cs.unitn.it; Mich (1996), Mich & Garigliano (1999).
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riduzione de tempi di redizzazione ddl'indagine, redemption elevata se comparata con quelle
rlaive dle indagini teefoniche o poddi e posshilita di raggiungere facilmente soggetti  di
naziondita diverse. Tra i limiti piu rilevanti sono dati confermati il problema ddla generdizzazione
dei risultati connessa dla difficoltd di definizione di campioni datiticamente rappresentativi, |
problemi tecnologici relativi dla somminidrazione del quesionario e a loro completamento e la
inadeguatezza ddlo strumento in dcuni ambiti di ricerca rigpetto a qudi i potenzidi intervidai via
rete Sono in numero troppo contenuto ripetto al’ intera popolazione di riferimento.

Riprendendo ora lo schema logico presentato nel paragrafo 2 € possibile dare una breve descrizione
metodologica di ciascuna delle ricerche effettuate. Come gppare nello schema 2 riportato di seguito,
tre sono gli dementi principdi da consderare: le moddita di sceta dd gruppo di intervidati, il tipo
di quedionario da somminidrare e i codi di redizzazione in termini di incentivi previdi per i
parteci panti.

Schema 2: Principali aspetti metodologici dellericerche online svolte presso il DI SA

Obiettivo dellaricerca M odalita di scelta degli Tipodi questionario Tipodi incentivi previsti
intervistati utilizzato
Profilo collaborativo ed E-mail ad unalista pre- Questionario viamail Condivisione dei risultati

informatico di ungruppo di | definitadi operatori
piccoli albergatori

Potenzialita di sviluppo Nell’indagine Delphi, e- Questionario HTLM inviato | Condivisione dei risultati e
dello sci nordico nel mail ad unalista pre-definita | in attachment e posto sul per i giornalisti americani ad
prossimi tre-cingue anni e di esperti sito dell’ Universita per estrazione 1 settimana
definizione di strategie Nell’indagine quantitativa | entrambe lericerche biancanelle Dolomiti per
aziendali conseguenti uso di motori di ricerca per due persone

I"individuazione dei
giornalisti da coinvolgere

Potenziale di sviluppo di un | News group Questionario HTLM inviato | Nessun incentivo previsto
supermercato virtuale in in attachment e posto sul

Itdia sito dell’ Universita

Potenziale di sviluppo di Newsgroups e motori di Questionario HTLM posto | 5 biglietti poltronissime per
uno strumento innovativo di | ricerca sul sito dell’ Universita uno spettacolo lirico
supporto allo sviluppo di al’arenadi Verona
software

Fonte: ns. elaborazioni

In quettro ricerche su cinque & stao utilizzato un questionario codtruito su di una pagina HTLM per
le garanzie da questa dete in termini di facilita d'uso, di qudita de dati e di facilita di compilazione.
Soltanto nella ricerca sul supermercato virtude non s e fatto ricorso ad incentivi, mentre quelo piu
utilizzato ed efficace € data la condivisone de risultati. In nessuna dele ricerche sono  dat
utilizzati banner o la tecnica pop-up per contatare partecipanti, né s e fatto ricorso d metodo
CAW.I. per la somministrazione dd questionario. Riguardo la druttura delle domande, in tutti i
cas 9 sono escluse le domande aperte e s e fatto ricorso adomande di tipo radio, box elist.
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3.2. PRIMI RISULTATI EMERSI DALLE INDAGINI ONLINE CONDOTTE PRESSO IL DISA

E interessante sottolineare come passando ddla prima dl’ultima indagine, la numerosta de
partecipanti risulti crescente e la loro localizzazione pass da un ambito locde, a nazionde ad
internazionde. 1l secondo aspetto € relativo ad una correlazione abbastanza significdtiva tra
cadterigiche ddla innovazione, numero e profilo informatico del soggetti coinvolti e tipo di
srumento di contatto. Soltanto ndll’indagine sul CASE i1 partecipanti erano soggetti con un profilo
informatico professondizzato, mentre negi dtri le persone intervistate rappresentavano I’ utente
medio di Internet. Per quanto riguarda la relazione tra numerosita del gruppo da contettare e
srumento ottimde per raggiungerlo, 9§ pud afermare che dl’aumentare dd numero di soggetti,
dminuisce |'efficacia e la convenienza dd contetto via e-mal persondizzata ed aumentano le
opportunita di ricorrere a mailing lig gperte 0 chiuse ed a newsgroups sempre piu specidizzati.
L'indagine sul CASE tool ha evidenziato due aspetti interessanti, il primo relativo d fato che
quanto piu I'oggetto dela ricerca coinvolge soggetti ad dfabetizzazione informatica eevata, tanto
piu personaizzato deve essere lo strumento di contatto. 11 secondo attiene sorprendentemente dla
difficolta di coinvolgimento di tai soggetti nelindagine e dla possbilita di ottenimento di una
risposta.

Accanto a quedi primi risultati, | differenti tipi di ricerca haano messo in evidenza vincoli ed
opportunita specifiche a ciascunaindagine, riportati nello schema proposto di seguito.

Schema 3. Opportunita e vincoli emers nella conduzione delle sperimentazioni

Obiettivoddlaricerca Opportunitaemersenel corso | Vincoli incontrati nella
dellaricerca ricerca

Profilo collaborativo ed

informatico di un gruppo di
piccoli albergatori

Possibilitadi interagire coni
soggetti coinvolti anche se non
particolarmente alfabetizzati dal
punto di vistainformatico

Indirizzi e-mail non aggiornati

Potenzialita di sviluppo dello
sci nhordico nei prossimi tre-
cingue anni e definizione di
strategie aziendali conseguenti

Velocitaed efficacianella
conduzione di unaricerca
internazionale

Problemi tecnici: instabilitadel
server, virus trasmesso via mail

Potenziale di sviluppo di un
supermercato virtualein Italia

Rapiditadi investigazione su di
un fenomeno emergente

Difficoltadi netiquette per
I’ accesso ai news groups.

Potenziale di sviluppo di uno
strumento innovativo di
supporto allo sviluppo di
software

Conduzionedi unaricercaa
livello internazionale in un
campo “tradizionale” per le
ricerche online

Difficoltadi netiquette per

I’ accesso ai gruppi di
discussione
Scarsadisponibilitaa
rispondere a causa di eccesso di
coinvolgimento di questi
soggetti in indagini online

Fonte: ns. eaborazioni

4. CONCLUSIONI

Le ricerche d marketing online effettuate dd DISA hanno messo in evidenza acune tendenze che
in futuro sara necessario monitorare per verificarne lavdidita

Un primo aspetto riguarda il fatto che tutti gli obiettivi conoscitivi che queste ricerche s erano
prefissati sono ati raggiunti, anche se con divers liveli di soddisfazione. Questo dimodra che d
momento atude Internet € gia uno strumento efficace per la raccolta di informazioni primarie
nell’ambito di ricerche eploraive, cioe indagini 1 cui risultati non pretendono di avere il carattere
dela scientificita satistica In particolare questo tipo di ricerche s sono dimodrate efficaci anche
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quando I’obiettivo conoscitivo non era drettamente correlato con il mondo Internet, come nel cas
ddle indagini riguardanti lo sci dpino.

Internet 9 € dimostrato estremamente vdido ndl’ambito dele ricerche quditative grazie soprattutto
d fatto che in questo tipo di indagini vengono qued diminati completamente i problemi relativi 4
canpionamento e ad Sgema di incetivazione. L’indagine Dephi reativa d compato ddlo i
apino e qudla condotta su di un gruppo di dbergatori del Trentino comprovano la bonta di questo
srumento dd punto di vida ddla riduzione dei codi e ddl'immediatezza e dfidabilita dele
risposte

Nelle ricerche quantitetive invece il problema principae riguarda la difficolta di reperire le lige di
indirizz e-mail nel caso del campioni presdezionati. Mentre nel caso del campione libero, essendo
la ricerca svolta solamente ponendo il questionario su di uno gto, il problema consse nd far
confluire i partecipanti potenziai su qud particolare Web sSte. Certamente € necessario che questo
Sto sa molto frequentato e quindi ben conosciuto da una certo numero di navigatori. In caso
contrario € auspicabile una serie di azioni volte ad atrarre i potenziai partecipanti.

Gli srumenti piu efficaci a disposizione dd ricercatore sono i banner (anche se molto costos), link
con i gti piu conosciuti 0 I'inserimento ddl’URL nel principdi motori di ricerca. Neéll’indagine
riguardante la dtuazione itdiana ddl’acquiso sul Web di generi dimentari I'indirizzo IP che s
riferiva d quedtionario era praticamente introvabile. La soluzione adotteta e stata quella quela di
invitare i frequentatori di acuni newsgroups che trattavano argomenti coerenti con I'obiettivo
conoscitivo a partecipare dla compilazione ddl questionario, con edti piu che soddisfacenti. A
risultati opposti s € giunti invece nela ricerca riguardante i CASE durante la qude ci S € accorti,
con un certo stupore, che il metodo di contatto eettronico mediante invito posto sui newsgroups
non sortiva gli effetti spereti. La spiegazione forse € da ricercare nd tipo di utente che frequenta i
newsgroups che trattano di argomenti high-tech, il quale probabilmente € meno incline a spendere
de tempo ndla compilazione di questionari e anzi percepisce questo ato come un’invasione
ingiudtificata della propria comunita virtude. Paradossdmente S sono riscontrati meno  problemi
ne redizzare ricerche atinenti a prodotti off-line rispetto a quele online o &ffini. E presumibile che
gli utenti che navigano per hobby sano piu propens a compilare dei questionari online, soprattutto
s dimolati dala posshilita di vincere qualcosa rispetto a persone che lo fanno per lavoro o per la
necesstadi teners costantemente aggiorndti.

Le ricercche svolte dd DISA hanno dimodrato come dSa preferibile offrire adl’'intervigaio la
posshilita di scegliere tra la compilazione de questionario spedito in  atachment oppure il
questionario posto sul sto Web. Questo permette di ridurre il rischio di incompatibilita di software
aumentando la redemption. La doppia dternativa € perd possibile solamente nd momento in cui S €
in possesso dell’indirizzo dell’intervigato e quindi non in tutti i cas.

La questione ddla scdta ddl’incentivo € un dtro punto crucide ndla preparazione di un’indagine
online. Le ricerche svolte dd DISA hanno evidenziato che per ciascuna ricerca € necessario
determinare un tipo di incentivo diverso. Ad esempio, ndle ricerche di tipo quditaivo la
condivisone de risultati tra tutti i partecipanti 9 € dimodrato sufficiente per simolare le persone a
prendere parte al’inizigtiva. Nelle ricerche di tipo quantitetivo su prodotti off-line gli incentivi che
meggiormente simolano gli utenti di Internet sembrano essere 'edrazione di viaggi e vacanze,
oppure |'estrazione di premi in denaro. Nella ricerca quantitativa sul futuro dello sci dpino condotta
tra i giorndigi americani € stato deciso di mettere in pdio una vacanza per 2 nelle Dolomiti dopo
aver condatato che il primo contaito posto in essere senza incentivo non aveva sortito una
redemption soddisfacente. Le ricerche riguardanti i prodotti legati d mondo ddl’HW e dd SW
specidmente se di nicchia sono piu problematiche anche dad punto di vista della determinazione
dell’incentivo piu adatto. Premesso che I'incentivo messo in pdio ndla ricerca sui CASE era poco
inerente risulta difficle immaginare quae tipo di premio avrebbe potuto Simolare questa tipologia
d utente a partecipare. Probabilmente I'incentivo piu adato sarebbe sato un SW o HW
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particolarmente ricercato, ma che di conseguenza avrebbe avuto un costo eccessivo. E interessante
notare che la ricerca relaiva dl’acquiso via Web di generi dimentari ha avuto buon successo
nonostante I'assenza di quasas incentivo. Sarebbe interessante riproporre la stessa ricerca
mettendo in paio del premi per verificarne |’ effetto sul numero di partecipanti.

Un utimo importante risultato emerso durante la conduzione ddle ricerche € rdativo dla
gopropriatezza di Internet come srumento per svolgere ricerche di marketing di tipo esplorativo,
nelle quai non & cos importante la rgppresentaivita datistica In questo tipo di indagini infatti |
soggetti da coinvolgere ragppresentano soltanto un segmento ridotto di consumatori, che anticipano
solitamente comportamenti di massa successivi. La tempedtivita con la quae s ottengono i deti e
I'gpertura internazionde del soggetti  raggiungibili  rgppresentano  due  caratteristiche  rilevanti  in
queste ricerche che indagano su nuovi trend, sull’opportunita dd lancio di un nuovo prodotto,
aull’ adeguatezza del servizio post vendita, sul gradimento di una campagna pubblicitaria. In tutti i
cas in cui le decisoni da assumere sono relative ad aspetti di mercato ancora poco evidenti perché
connessi ad devati gradi di innovazione, I’ indagine online rappresenta la scelta pit efficace.
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SITI WEB

Altaviga http:/Amww.dtavistacom

Computer for Marketing Corporation: http:/Aww.cfmc.com

DegaNews:. http://www.dga.com

eMarketer: http://Amww.emarketer.com

GVU: http://www.gvu.gatech.edu

Infogtat: http:/AMww.infostat. mediatel .it

Manuale Internet 2000: http://212.216.174.30/internet/internet2000/online/index.htm
NOP Research Group: http:/Awww.nopres.co.uk

Pagine Gidle Online: htp:/Amww.paginegidleit

Patron Multimedia Glossary: http://geocities.com/Vienna/ Strasse/3000/dictionary.html
SurveySite: http:/AMww.surveysite.com

Telecordia Technologies: http://mww.nets zer.com/map/l mageMap.html

The Outsourcing Company: http:/mww.toc.it

Webobserver: http://Amww.webobserver.it

Yahoo! Audraia http:/Aww.yahoo.com.au

Yahoo! Itdia http:/Aww.yahoo.it
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